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PORTEES ET LIMITES DU LOT VIRTUEL : UNE 
ETUDE EXPLORATOIRE 
 
Résumé :  
Le coût ￩lev￩ de mise en œuvre des techniques promotionnelles traditionnelles am￨ne 
les distributeurs et les industriels à rechercher de nouveaux formats de promotion, parmi 
lesquels le lot dit « virtuel ﾻ. Apr￨s avoir pr￩sent￩ cette technique et ses enjeux, l’article 
analyse les principaux avantages qu’en retirent les acteurs de la distribution, ainsi que 
ses contraintes. Il s’interroge dans un second temps sur les réactions des consommateurs 
face au lot virtuel à l’aide d’une approche qualitative exploratoire. Les facteurs cl￩s de 
succ￨s de l’implantation du lot virtuel en magasin sont propos￩s à la suite de ce double 
éclairage managers et consommateurs. 
 
Mots clés : Lot virtuel – Coûts et bénéfices – Relations industriels-distributeurs.  
 




The  high  costs  associated  with  traditional  promotional  techniques  lead  retailers  and 
industrials to adopt new promotional formats, especially “separate-item bundles”. After 
presenting this promotional format and its managerial stakes, the article first analyzes 
the advantages and constraints that separate-item bundles present for actors in the retail 
industry. We next use an exploratory qualitative approach to shed light on consumers’ 
reactions  to  such  a new promotional format. This  double focus  – on  managers  and 
consumers  –  leads  us  to  propose  key  success  factors  for  separate-item  bundles 
implementation at the point of purchase.  
 









































2  3 
Introduction 
 
Les promotions sont de plus en plus utilisées par les distributeurs pour attirer les clients 
dans  les  magasins  et  augmenter  leur  chiffre  d’affaires.  Parmi  les  techniques 
promotionnelles les plus utilisées pour développer les ventes figurent les lots classiques 
(ou lots « réels ») et les formats spécifiques, qui comptent également parmi les plus 
coûteuses. Distributeurs et industriels peuvent toutefois désormais recourir au lot virtuel 
pour éviter une partie de ces coûts.  
Comme  le  lot  r￩el,  le  lot  virtuel  conditionne  l’obtention  d’une  gratuit￩  ou  d’une 
r￩duction  à  l’achat  simultan￩  d’un  nombre  d￩termin￩  d’unit￩s  de  produits  (8,  13). 
Néanmoins, si les unités de produits sont physiquement assemblées dans une même 
unité de vente (sur-emballage) dans le cas du lot réel, elles sont présentées séparément 
dans le cas du lot virtuel (5). Le client constitue alors lui-même son lot dans son panier 
et la v￩rification des conditions d’octroi de l’avantage est effectu￩e lors du passage en 
caisse.  Cette  caract￩ristique  explique  l’usage  alternatif  de  la  terminologie  ﾫ lot 
électronique » par certains acteurs pour désigner le lot virtuel. Les principales variantes 
du lot virtuel sont pr￩sent￩es dans l’encadr￩ 1. 
[insérer encadré 1] 
 
Le lot virtuel connaît actuellement un développement rapide dans la grande distribution 
en France (encadr￩ 2). Toutefois, peu de travaux ont ￩t￩ consacr￩s à l’explication d’un 
tel essor comme à l’￩tude de son efficacit￩ du point de vue du consommateur. Ces 
observations conduisent donc à une double interrogation managériale : quelles sont les 
forces et les faiblesses du lot virtuel par rapport au lot réel pour les acteurs de la grande 
consommation ?  comment  le  consommateur  perçoit-il  le  lot  virtuel  et  comment,  en 
cons￩quence,  optimiser  sa  mise  en  œuvre ?  Pour  répondre  à  ces  questions,  nous 
exposerons tout d’abord l’enjeu manag￩rial que repr￩sente la technique promotionnelle 
du lot virtuel, avant d’aborder les conclusions tir￩es des deux ￩tudes qualitatives men￩es 
aupr￨s d’experts et de consommateurs. 
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Le lot virtuel, un enjeu managérial important 
 
Le  lot  appartient  aux  techniques  promotionnelles  de  prix.  Il  fait  donc  appel  aux 
motivations ￩conomiques de l’acheteur pour le conduire à acheter imm￩diatement le 
produit, et ￩ventuellement à le stocker. L’objectif pour les industriels comme pour les 
distributeurs est ainsi de développer les volumes vendus et par conséquent le chiffre 
d’affaires  r￩alis￩.  La  mise  en  œuvre  de  cette  technique  promotionnelle  engendre 
cependant tant des frais variables, li￩s en particulier au succ￨s remport￩ par l’op￩ration 
promotionnelle  (coût  du  sur-emballage  ou  d’une  erreur  de  prévision  des  ventes  par 
magasin), que des frais fixes (cr￩ation d’un code barre d’identification EAN et d’une 
communication  sp￩cifique,  coût  de  l’espace  utilis￩).  L’importance  de  ces  coûts  au 
regard des objectifs escomptés (6) conduit les partenaires de la chaîne commerciale à 
rechercher de nouvelles formes de collaboration dans la définition des packagings, la 
gestion de l’assortiment et des approvisionnements ou l’organisation d’op￩rations de 
trade marketing (4). 
 
Le lot virtuel en est une illustration : il vise à répondre aux préoccupations des acteurs 
de  la  grande  distribution,  en  jugulant  les  coûts  inhérents  aux  lots  réels,  tout  en 
pr￩servant, voire en d￩veloppant, les b￩n￩fices qui s’y trouvent associ￩s.  
 
Le  lot  virtuel  r￩pond  d’abord  à  l’objectif  d’augmentation  des  volumes  vendus 
traditionnellement assigné à la technique du lot. En effet, il procure potentiellement le 
même avantage monétaire que le lot réel, que ce soit sous la forme de produit gratuit ou 
d’une r￩duction mon￩taire. En allant plus loin, il se pourrait même que le consommateur 
associe au lot virtuel un bénéfice économique supérieur à celui du lot réel. En effet, de 
nombreux  travaux  sugg￨rent  que  l’annonce  d’un  prix  de  r￩f￩rence  conduit  à  une 
meilleure ￩valuation de l’offre (2), et le lot virtuel affiche justement un prix de référence 
 le prix d’achat unitaire  en sus du prix du lot, ce que ne fait pas le lot réel. De plus, 
lorsqu’il se pr￩sente sous une forme h￩t￩rog￨ne (vari￩t￩ ou gamme), le lot virtuel atteint 
également  un  objectif  de  pénétration,  caractéristique  des  techniques  promotionnelles 
d’essai. Il offre alors au consommateur l’opportunit￩ de d￩couvrir une autre vari￩t￩ ou 
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Le  lot  virtuel  est  ensuite  l’occasion  de  renforcer  la  relation  entre  l’industriel  et  le 
distributeur. Au-delà d’une r￩duction des coûts promotionnels pour les acteurs, le lot 
virtuel  correspond  pour  les  enseignes  à  une  nouvelle  stratégie  de  communication 
susceptible de véhiculer une image prix plus novatrice. Le lot virtuel permet également 
au point de vente de varier l’offre à l’infini et de la changer à loisir, plus fr￩quemment 
que pour la promotion classique, qui se trouve contrainte par ses paquets identifiés et 
ses  volumes  stockés.  Ce  dernier  point  apparaît  désormais  comme  une  attente 
primordiale  chez  les  directeurs  de  magasin,  qui  souhaitent  que  leurs  fournisseurs 
adaptent davantage au magasin les actions promotionnelles négociées en centrale (9). Le 
lot virtuel s’inscrit ainsi dans la logique de ces nouveaux instruments promotionnels 
(N.I.P.) dont l’essence est d’associer les objectifs de ventes imm￩diates de la promotion 
à des objectifs de fid￩lisation à la marque, comme au magasin ou à l’enseigne (3).  
 
Finalement, en d￩pit de l’enjeu manag￩rial du lot virtuel, les travaux portant sur le sujet 
demeurent  encore  peu  nombreux.  Une  exploration  en  deux  étapes  a  donc  paru 
nécessaire (encadrés 3 et 4). Dans une première phase, des entretiens d'experts ont été 
menés pour aboutir à une meilleure compréhension des avantages et des contraintes du 
lot virtuel du point de vue des praticiens et expliquer ainsi son développement actuel. 
Dans une seconde phase, des entretiens ont été conduits auprès de consommateurs dans 
le but d’identifier les b￩n￩fices et les freins per￧us à l’￩gard du lot virtuel. 
[insérer encadré 3] 
 
[insérer encadré 4] 
 
Le  lot  virtuel  déchiffré  par  les  acteurs  de  la  grande 
consommation 
 
Selon les acteurs de la distribution, le lot virtuel présente une plus grande souplesse 
dans la gestion du processus promotionnel, mais suppose une redistribution des coûts au 
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Une plus grande souplesse dans la gestion du processus promotionnel 
De l’avis des distributeurs comme des industriels, le lot virtuel permet d’atteindre les 
objectifs  classiquement  assignés  à  la  promotion  (faire  essayer,  faire  acheter 
immédiatement ou faire stocker) sans modifier pour autant les processus de gestion en 
place sur les plateformes de production et de logistique, comme sur le point de vente. 
 
  Souplesse dans la gestion de l’offre 
Tout d’abord, pour les industriels, le lot virtuel est facile à mettre en œuvre puisque les 
processus de fabrication et d’emballage restent inchang￩s : « Une facilit￩ pour l’usine 
qui  n’a  pas  à  cr￩er  des  produits  sp￩cifiques ».  Le  lot  virtuel  offre  par  ailleurs  une 
grande  flexibilit￩  quant  aux  combinaisons  possibles  d’offres  à  destination  des 
consommateurs (unités de produits appartenant à différentes variétés ou à différentes 
gammes, voire à différentes marques ou différentes catégories) : « Avec le lot réel, il est 
impossible de faire certains lots s’ils ne sont pas ergonomiques. Avec le lot virtuel, il est 
possible de faire du sur mesure, c’est une sorte de lot id￩al ﾻ. Pour l’industriel, le lot 
virtuel participe enfin du d￩veloppement d’une bonne relation avec le distributeur dans 
le cadre d’un trade marketing efficace, car ce type d’offre promotionnelle correspond 
aux attentes du distributeur : « C’est un argument pour obtenir plusieurs produits sur un 
tract si opération promotionnelle il y a », « Pas de lot électronique = pas de place sur 
le prospectus s’il a pour th￨me le lot ». 
 
  Souplesse dans la gestion des ruptures de stock 
Pour  les  distributeurs  comme  pour  les  industriels,  le  lot  virtuel  permet  d’￩viter  les 
d￩sagr￩ments d’une rupture de stock li￩e à une mauvaise pr￩vision des ventes de l’offre 
promotionnelle. Ainsi, « sur les produits spécifiques ou lots physiques, les magasins 
doivent  commander  deux  mois  à  l'avance.  S’ils  ont  mal  pr￩vu  leurs  volumes,  c'est 
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produit standard, c'est que ce produit est disponible sur cadencier
1, donc les magasins 
peuvent  recommander  pendant  la  période  promotionnelle  s'ils  n'ont  pas  assez  de 
produits ». Le lot virtuel se compose en effet « de produits ayant les mêmes EAN que 
les articles référencés en magasin, la vente sous promotion peut donc continuer au-delà 
de  la  quantité  approvisionnée  spécifiquement  pour  la  promotion avec  les  articles 
présents en fond de rayon ». Le réapprovisionnement en cas de succ￨s de l’op￩ration 
promotionnelle est donc fortement simplifié. 
 
  Souplesse dans la gestion des rayons  
Le lot virtuel modifie peu la gestion de l’offre promotionnelle sur le lieu de vente. Parce 
qu’une op￩ration promotionnelle assise sur des lots virtuels s’appuie sur des produits 
standards,  la  mise  en  rayon  des  produits  comme  le  réassort  par  le  personnel  ne 
n￩cessitent pas d’ajustement dans le dimensionnement des emplacements en lin￩aire 
(hauteur des linéaires, nombre de facings…). Ce n’est pas le cas des lots réels conçus 
par  les  industriels  qui  ne  rentrent  pas  toujours  dans  les  étagères  standards  des 
distributeurs  (10).  De  la  même  façon,  la  gestion  de  « l’apr￨s-promotion »  se  trouve 
également  facilitée.  En  effet,  si  au  terme  de  la  période  promotionnelle  le  lot  réel 
implique un délotage des stocks excédentaires en vue de leur réinsertion en rayon, le lot 
virtuel permet une continuité sans « à-coups » dans la gestion des linéaires : « Le retour 
en rayon après opération promotionnelle se fait sans probl￨me. On n’a pas le probl￨me 
des lots physiques qui sont d￩lot￩s ou qui envahissent les rayons s’il reste du stock sur 
les produits apr￨s l’op￩ration ». 
 
Une redistribution des coûts au sein de la chaîne commerciale 
Si  le  lot  virtuel  permet  aux  industriels  de  réaliser  des  économies  sur  les  coûts  de 
production et de logistique, de nouveaux coûts inhérents à la communication du lot, aux 
investissements informatiques ou à la tarification des produits vendus sous promotion 
doivent ￪tre consid￩r￩s par l’ensemble des acteurs. 
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  Economies sur les coûts de production et de logistique 
Pour l’industriel, une op￩ration par lot virtuel pr￩sente de nombreuses opportunit￩s de 
réduction  des  coûts  de  production  et  de  logistique  –  reconditionnement,  colisage 
spécifique, cr￩ation d’un nouveau gencode – par rapport à une opération par lot réel : 
« Pas de coûts de confection des lots qui peuvent être très élevés en terme de carton, 
filmage,  […]  impression  ￩ventuelle  d’un  pack  (cartonnette),  cr￩ation  d’un  colisage 
différent,  puis  d’un  gencode,  gestion  d’une  r￩f￩rence  suppl￩mentaire  au  niveau 
logistique ﾻ. Outre les coûts li￩s à sa production m￪me, le lot r￩el n￩cessite l’affectation 
de main-d’œuvre à des tâches spécifiques : « Si je dois me mettre à faire un lot physique 
de deux boîtes de cornetto blistées, c'est compliqué. Je dois mobiliser du personnel en 
usine  pour  dépalettiser  et  re-conditionner  mes  produits,  ça  me  coûte  cher  et  prend 
beaucoup de temps. Et puis ce sont de nouveaux codes à gérer ». 
 
  Coûts de communication 
Du côté du distributeur, le lot virtuel nécessite un budget de communication dédié : 
« L’inconv￩nient ?  C’est  le  coût  de  la  communication,  indispensable  à  la  bonne 
compréhension de la mécanique par les clients »,  « L’op￩ration ￩choue souvent par 
manque de communication en magasin ﾻ. En effet, parce que le lot virtuel n’existe pas 
physiquement,  son  packaging  ne  signale  pas  de  lui-m￪me  l’existence  d’une  offre 
promotionnelle et il peut souffrir d’une visibilit￩ r￩duite en lin￩aire :  « Le principal 
inconvénient, c’est le manque d’impact en rayon et en tract : le lot virtuel n’est pas 
visible en linéaire par rapport aux autres lots traditionnels qui peuvent obtenir en plus 
d’￪tre en “roll“, c'est-à-dire dans le bas du linéaire en hyper, là ou il y a le plus de 
rotation… ». Moins visible que le lot réel, le lot virtuel a donc besoin de relais efficaces 
en termes de publicit￩ sur le lieu de vente pour mat￩rialiser l’avantage promotionnel qui 
s’y trouve associ￩. 
 
  Coûts des investissements informatiques 
Le lot virtuel suppose ￩galement l’installation de caisses ﾫ intelligentes », et partant, des 
investissements matériels conséquents pour les distributeurs : « Techniquement, le lot 
virtuel n'est pas évident à mettre en place, car il suppose que toutes les caisses de 
l'ensemble des magasins de l'enseigne soient paramétrées pour que la réduction se fasse 
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faire de lot virtuel ». On observe ainsi un équipement progressif mais en ordre dispersé 
des diff￩rentes enseignes fran￧aises. Si Carrefour a ￩t￩ pionnier, Intermarch￩ n’a suivi 
que très tardivement et « Système U reste encore en grande partie en dehors du jeu ». 
 
  Tarification différenciée difficile à évaluer 
Le lot virtuel permet enfin à l’industriel de mieux contrôler son budget promotionnel. 
En effet, dans le cas du lot r￩el, l’industriel propose sa marchandise au distributeur à un 
prix  temporairement  r￩duit.  La  dur￩e  de  l’offre  promotionnelle  est  restreinte  et  ne 
présente généralement pas de limite en termes de quantités achetées : le distributeur a 
donc l’opportunit￩ d’acheter à un prix avantageux un plus grand nombre d’unit￩s que 
celles qu’il va r￩ellement vendre pendant la p￩riode promotionnelle. En revanche, avec 
le lot virtuel, seules les unités promotionnelles effectivement passées en caisse pendant 
la dur￩e de l’op￩ration b￩n￩ficient du tarif promotionnel. Le distributeur passe ainsi 
d’une gestion ﾫ forfaitaire » de la promotion à une gestion « au rendement » beaucoup 
plus efficace sur le plan budg￩taire. N￩anmoins, l’un des experts interrog￩s a soulign￩ 
qu’il ￩tait parfois difficile d’identifier le v￩ritable nombre d’unit￩s ￩coul￩es dans le cas 
d’un lot virtuel : « Les fabricants ont peur d’une d￩rive ». Par ailleurs, il semble que le 
prix refacturé par les distributeurs aux industriels pour les produits écoulés gratuitement 
puisse être le prix de vente consommateur dans le cas du lot virtuel, et non le prix de 
revient comme dans le cas du lot réel : « Dans l’exemple de structures plus petites, le 
prix auquel est refacturé le lot virtuel par le distributeur peut être le prix de vente 
consommateur […] alors que dans le cas d’un produit gratuit donn￩ par le fabricant, il 
coûte à ce dernier le coût de revient ». Or, le prix de vente consommateur est supérieur 
au  prix  de  revient  puisqu’il  int￨gre  les  marges  arri￨re  du  distributeur.  Les  unit￩s 
auxquelles  l’industriel  accorde  une  r￩duction  seraient  donc  effectivement  les  unit￩s 
vendues au consommateur lors de l’op￩ration, mais elles pourraient lui être facturées à 
un prix plus élevé par le distributeur.  
 
Globalement, le lot virtuel permet donc d’atteindre les objectifs classiquement assign￩s 
aux offres promotionnelles, tout en favorisant des économies tout au long de la chaîne 
commerciale. Il apparaît ainsi comme une technique promotionnelle intéressante pour 
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rapide dans la distribution des biens de consommation courante. Maintenant, avant de 
proposer des recommandations pertinentes pour optimiser sa mise en œuvre, il reste 




Le lot virtuel tel que perçu par les consommateurs 
 
D’un point de vue ￩conomique, l’analyse des entretiens révèle que les consommateurs 
semblent considérer le lot réel et le lot virtuel comme deux techniques promotionnelles 
similaires :  « J’ai  l’impression  que  c’est  un  peu  pareil.  Tu  as  trois  produits  et  on 
t’explique bien qu’il y en a un troisi￨me gratuit. La technique me paraît la même ».  
Néanmoins, la comparaison des perceptions par les consommateurs du lot virtuel par 
rapport  au  lot  réel  met  en  lumière  un  certain  nombre  de  bénéfices  et  de  freins 
spécifiques au lot virtuel. 
 
Les bénéfices associés au lot virtuel 
Les consommateurs associent deux types de bénéfices au lot virtuel comparativement au 
lot réel : un bénéfice hédonique et un bénéfice écologique. 
 
  Bénéfice hédonique 
Au regard du discours des consommateurs, la promotion de lots composés de produits 
hétérogènes est plus valorisée dans le cadre du lot virtuel que du lot réel. En effet, le lot 
virtuel reposant sur des produits hétérogènes offre aux consommateurs  la liberté du 
choix des parfums qu’ils aiment ou qu’ils souhaitent d￩couvrir : « Je préfère choisir 
moi-m￪me. On peut avoir l’opportunit￩ de tester quelque chose de nouveau ». Ce choix 
est  en  revanche  contraint  dans  le  cadre  du  lot  r￩el.  La  pr￩sence  d’un  parfum  non 
apprécié dans un  lot réel hétérogène devient dès lors un frein important à son achat : 
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  Bénéfice écologique 
Contrairement au lot r￩el, un b￩n￩fice ￩cologique associ￩ au lot virtuel s’est d￩gag￩ du 
discours  des  consommateurs.  Mus  par  une  sensibilité  accrue  aux  conséquences 
environnementales de leurs choix, les consommateurs ont tendance à condamner l’usage 
abusif de sur-emballages. La réduction conséquente des sur-emballages, inhérente au lot 
virtuel comparativement au lot réel, conduit ainsi certains consommateurs à privilégier 
le lot virtuel : « Personnellement, je suis contre le fait que les lots soient préparés et 
emballés,  surtout  par  rapport  à  une  notion  de  sur-emballage.  Ce  n’est  pas  tr￨s 
écologique ». 
 
Les freins associés au lot virtuel  
Si le lot virtuel pr￩sente des b￩n￩fices d’ordre h￩donique et ￩cologique par rapport au 
lot r￩el, de nombreux freins à l’achat du lot virtuel sont cependant ￩voqu￩s par les 
consommateurs. Ces freins associés au lot virtuel sont au nombre de trois : sa moindre 
visibilit￩, sa plus grande complexit￩ et l’incertitude quant à l’obtention de son b￩n￩fice 
monétaire. 
 
  Moindre visibilité  
Le lot virtuel est perçu comme moins visible que le lot réel : « Le lot qui est attaché est 
plus  visible  que  l’autre  (le  lot  virtuel) ».  Le  lot  virtuel  est  en  effet  annoncé  par  le 
distributeur  sur  prospectus  et  par  affichage  en  rayon  dans  le  magasin.  Mais, 
contrairement au lot r￩el, il n’est pas pr￩sent￩ sur le packaging du produit ce qui rend la 
promotion moins facile à détecter pour les consommateurs : « L’affichage met bien en 
avant l’id￩e de lot, mais en terme de packaging, on est en dehors de la norme qui est de 
regrouper  le produit ». Ainsi, le lot virtuel  est moins  facilement perçu  en magasin. 
Conséquence de cette moindre visibilité du lot virtuel, les consommateurs craignent de 
passer à côté de la promotion : « Les gens ne vont en prendre que deux, ils ne vont pas 
faire attention au fait qu’ils pourraient avoir le troisi￨me gratuit ». L’attitude à l’￩gard 
du lot virtuel s’en trouve d￨s lors affectée. 
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Le lot virtuel est perçu comme moins clair que le lot réel. Il amène les consommateurs à 
une r￩flexion plus intense en ce qui concerne la d￩cision d’achat alors que le lot r￩el 
traduit immédiatement un « signal promotionnel » : « Il faudrait que je fasse… un petit 
chemin intellectuel pour me dire que si je prends deux bouteilles, j’en ai une gratuite. 
Alors que dans le cas précédent, les deux sont associées, le visuel me donne tout de 
suite l’information que le produit est en promotion ». En raison de ce manque de clarté 
du lot virtuel, les consommateurs craignent de se tromper quant au nombre de produits à 
prendre  pour  b￩n￩ficier  de  l’avantage :  « Quand  ce  n’est  pas  emball￩,  c’est  un  peu 
ennuyeux car on doit toujours compter combien on en a pris… on peut se tromper ». La 
communication du lot réel  est  moins  complexe que celle du lot virtuel.  Le premier 
pr￩sente le pack et son prix alors que le second doit communiquer simultan￩ment l’offre 
de  base  (produit  et  prix  à  l’unit￩)  et  le  contrat  correspondant  à  l’offre  virtuelle 
(conditions et prix du lot). Dans l’exemple du lot r￩el homog￨ne Tahiti (encadr￩ 4), 
deux prix sont affichés : le prix du lot (5 €) et le prix au litre (5,56 €). Pour un lot 
homogène mais virtuel (lot Brioches Champion), trois prix sont indiqués : le prix du lot 
(3 €), le prix à l’unit￩ (1,50 €) et le prix au kilo (3,50 €). 
 
  Incertitude quant à l’obtention du b￩néfice économique en caisse 
Le lot virtuel est associé à une plus forte incertitude par les consommateurs. En effet, 
certains  consommateurs  émettent  des  doutes  sur  la  prise  en  compte  effective  de 
l’avantage promotionnel attach￩ au lot virtuel lors du passage en caisse alors que cet 
avantage  est  considéré  comme  certain  pour  le  lot  réel :  « Quand  il  y  a  un  lot  bien 
group￩, il n’y a pas de probl￨me. Le lot passe avec un seul code ». Les consommateurs 
doivent donc redoubler de vigilance lors de leur passage en caisse : « Il faut que je fasse 
attention à mon ticket de caisse à la sortie (…) il faut que je v￩rifie que la promotion a 
bien été décomptée ». Toutefois, cette incertitude est att￩nu￩e par le type d’enseigne 
considéré.  Pour  certains  consommateurs,  les  « grands  groupes »  comme  Auchan  ou 
Carrefour sont per￧us comme disposant d’un ￩quipement informatique à la pointe de la 
technologie. Ces enseignes sont donc moins risquées du point de vue du consommateur 
car  elles  prennent  automatiquement  en  compte  tous  types  de  promotions.  Le 
consommateur est  sûr que le lot virtuel  sera bien décompté lors de son passage en 








































2  13 
automatiquement… il y a un travail automatique, informatis￩ qui fait que lorsque l’on 
en passe deux pour le même client la troisième ne sera pas comptée, quel que soit 





Les  entretiens  d’experts  ont  globalement  soulign￩  les  nombreux  avantages  du  lot 
virtuel, qui offre l’opportunit￩ de r￩duire les coûts de chacun des partenaires tout en les 
incitant à faire des ￩conomies conjointes. En particulier, le lot virtuel permet d’￩viter les 
coûts industriels de constitution et de stockage du lot. Deux sources de coûts spécifiques 
au lot virtuel ont n￩anmoins retenu l’attention des professionnels : les investissements 
informatiques impos￩s au distributeur et l’￩ventuelle refacturation à l’industriel du lot 
au prix de vente consommateur. Si les premiers s’amortissent avec le temps, les suivants 
devraient diminuer dans le cadre de la mise en application des dispositions de la loi 
Dutreil  II.  Cette  loi,  entrée  en  vigueur  le  1
er  janvier  2006,  impose  en  effet  la 
réintégration  progressive  des  marges  arrière  dans  le  seuil  de  revente  à  perte  (pour 
l’heure, la part exc￩dant 15% du prix unitaire facturé), ce qui devrait à terme réduire 
l’￩cart entre prix de vente au consommateur et prix de revient. Malgr￩ l’￩mergence de 
coûts spécifiques inhérents au lot virtuel, celui-ci pr￩sente suffisamment d’avantages 
pour laisser envisager la poursuite de son essor dans la grande distribution. 
Toutefois,  du  fait  même  de  son  faible  degré  de  matérialisation,  le  lot  virtuel  peut 
susciter  des  perceptions  négatives  de  la  part  des  consommateurs.  S’il  pr￩sente  des 
bénéfices hédonique et écologique pour les consommateurs, le lot virtuel génère des 
coûts cognitifs supplémentaires dans le processus de décision, coûts en particulier liés à 
l’incertitude qui p￨se sur l’obtention effective du b￩n￩fice dans le cadre du lot virtuel. 
Ces  coûts  pourraient  en  effet  mod￩rer  l’int￩r￪t  global  port￩  au  lot  virtuel.  Afin  de 










































2  14 
Favoriser les pratiques collaboratives entre industriels et distributeurs 
La litt￩rature acad￩mique a mis l’accent ces derni￨res ann￩es sur la n￩cessit￩ pour les 
membres  d'un  canal  de  distribution  d’agir  de  mani￨re  coordonn￩e  pour  am￩liorer 
l'efficacit￩ (4, 14). Il s’agit pour les diff￩rents acteurs de se concerter étroitement et 
durablement pour définir quand et comment exécuter les activités créatrices de valeur. 
La gestion des promotions et des animations sur le point de vente constitue l’un des 
aspects de ces pratiques de collaboration.  Les entretiens d’experts ont en particulier 
r￩v￩l￩  l’importance  de  la  communication  en  magasin  qui  constitue  la  seule 
« matérialisation ﾻ de la promotion. Cette derni￨re est d’autant plus importante qu’elle 
assure la visibilit￩ et le succ￨s d’une op￩ration assise sur la technique du lot virtuel. En 
effet, les consommateurs ont souvent déploré le manque de visibilité des lots virtuels 
qui constitue un frein certain à son utilisation. Afin d’accroître la visibilit￩ du lot virtuel 
en magasin, il paraît plus opportun d’organiser des animations hebdomadaires assises 
sur la multiplication des promotions par lot virtuel sur l’ensemble du magasin, plutôt 
que  de  mener  ces  op￩rations  au  coup  par  coup.  Ces  animations  seraient  l’occasion 
d’habiller le point de vente d’une signal￩tique uniforme plus lisible, voire d’installer des 
îlots  spécifiquement  dédiés  à  la  promotion  par  lot  virtuel  à  certains  emplacements 
stratégiques. 
 
Promouvoir  la  transparence  dans  les  relations  entre  industriels  et 
distributeurs 
L’un des pr￩suppos￩s de ces pratiques collaboratives est l’instauration d’un degr￩ de 
confiance ￩lev￩ entre les fabricants et les distributeurs. Or, les entretiens d’experts ont 
montr￩ qu’à l’heure actuelle, le nombre de lots r￩ellement ￩coul￩s ainsi que leur prix de 
refacturation manquent de transparence. Des négociations demeurent donc nécessaires 
entre  industriels  et  distributeurs  afin  de  fixer  plus  clairement  les  termes  du  contrat 
associé à la technique du lot virtuel. 
 
Familiariser les consommateurs au lot virtuel 
Pour les consommateurs, le lot virtuel demeure une technique promotionnelle difficile à 
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promotionnelle, l’usage du prospectus paraît opportun. Le prospectus du magasin peut 
en effet offrir un format souple et peu contraignant pour expliquer la nature du lot 
virtuel.  Il  s’entoure  d￨s  lors  d’une  fonction  p￩dagogique  à  destination  des 
consommateurs.  Ainsi,  il  est  important  d’insister  sur  l’explication  des  conditions  à 
respecter pour pouvoir profiter de l’avantage, mais ￩galement sur la nature automatis￩e 
de la validation du respect de ces conditions lors du passage en caisse.  
 
Communiquer sur les bénéfices écologiques associés au lot virtuel 
D’un point de vue plus prospectif, le lot virtuel pourrait également bénéficier de la 
sensibilité  accrue  des  consommateurs  aux  conséquences  environnementales  de  leurs 
choix (12), comme du d￩veloppement d’un droit communautaire sp￩cifique (directive 
94/62/CE du 20 décembre 1994 relative aux emballages et à leurs déchets (11)). Du 
point de vue des distributeurs, une communication environnementale portant sur les 
bénéfices écologiques liés à la réduction des sur-emballages inutiles peut favoriser le 
développement du lot virtuel tout en développant la légitimit￩ de l’enseigne aupr￨s des 
consommateurs (7).  
 
 
En conclusion, le lot virtuel, par ses caractéristiques, devrait poursuivre son essor au 
sein  des  techniques  promotionnelles  plébiscitées  par  les  acteurs  de  la  grande 
consommation. Introduit par les grands groupes (Carrefour, Auchan…), le lot virtuel se 
développera in fine dans les petites enseignes et enseignes indépendantes bénéficiant 
d￨s lors d’une familiarit￩ accrue du consommateur à cette technique promotionnelle. 
Si cette recherche à vocation exploratoire met en évidence les bénéfices et les freins 
associés au lot virtuel, elle pourra être complétée par des recherches de nature plus 
quantitative. De telles recherches permettraient de mesurer les comportements effectifs 
des  consommateurs  en  magasin  face  à  ce  nouvel  instrument  promotionnel  et  d’en 
évaluer les coûts et les bénéfices. Plus particulièrement, de futures recherches pourraient 
s’attacher à ￩valuer l’influence de la complexit￩ cognitive associ￩e au lot virtuel sur la 
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Encadré 1 : Une typologie des lots virtuels 
 
Les lots virtuels se distinguent en fonction des conditions d’obtention de l’avantage 
proposé (type et nombre de produits à acheter) : 
- achat simultané de plusieurs articles identiques (par exemple des paquets 
de biscuits strictement identiques) : on parle alors de lot « jumelé » ou lot 
« homogène » ; 
-  achat  simultané  de  plusieurs  articles  du  même  type  mais  de  variétés 
différentes (par exemple différents parfums de glaces) : on parle alors de 
lot « variété » ou lot « hétérogène » ; 
- achat simultané de plusieurs articles différents appartenant à la même 
gamme de produits d’une marque (par exemple un camembert Pr￩sident et 
une  plaquette  de  beurre  de  cuisson  Président)  :  on  parle  alors  de  lot 
« gamme » ou lot « hétérogène ». 
 
Dans chacun de ces cas, l’avantage offert diff￨re selon trois dimensions :  
- sa nature : produit gratuit versus réduction monétaire exprimée en euros 
ou en pourcentage ; 
- son ampleur : les formes les plus courantes sont « pour un acheté, le 
deuxième  à  moitié  prix »  (Buy  One  Get  One  Half  Price),  « pour  deux 
achetés, le troisième gratuit » (Buy Two Get One Free), « pour un acheté, 
le deuxième gratuit » (Buy One Get One Free) ; 
- sa temporalité : obtention immédiate (réduction immédiate en caisse ou 
produit gratuit) versus différée (réduction monétaire portée sur le compte 
de la carte de fidélité du magasin). 
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Encadré 2 : Développement du lot virtuel en France 
 
Alors qu’il existe aux Etats-Unis depuis les années 80, le lot virtuel ne prend son 
essor en France que très tardivement, en 1994, date à laquelle la société Catalina 
implante  ses  premiers  m￩dias  de  caisse.  L’utilisation  du  lot  virtuel  demeure 
relativement limit￩e en France jusqu’au d￩ploiement, quelques ann￩es plus tard, de 
technologies de caisses « intelligentes ﾻ permettant de rendre imm￩diat l’avantage 
promotionnel  qui  lui  est  associé.  Dès  lors,  le  lot  virtuel  devient  une  technique 
d’animation  incontournable  pour  certaines  enseignes,  comme  en  t￩moignent  les 
prospectus entiers qui lui sont désormais consacrés (« Les gratuits » chez Auchan du 
5 au 11 octobre 2005, « Promo Banco » chez Casino du 22 mars au 1er avril 2006). 
Une  pige  des  prospectus  du  magasin  Auchan  de  La  Chapelle  Saint-Aubin  (72) 
r￩alis￩e au sein de la soci￩t￩ MarketingScan montre d’ailleurs que le nombre de lots 
virtuels communiqués sur prospectus y a été multiplié par dix entre 2003 et 2005 
(60 au dernier trimestre de 2003 contre 543 au dernier trimestre de 2005).  
En  2006,  le  lot  virtuel  représente  en  France  22%  des  offres  promotionnelles 
communiqu￩es sur prospectus selon les chiffres transmis par l’entreprise Le Site 
Marketing.  82%  des  lots  virtuels  sont  des  offres  immédiates.  Par  ailleurs,  la 
ventilation des lots virtuels en fonction de l’ampleur de l’avantage promotionnel est 
la  suivante :  « pour  un  acheté,  le  deuxième  à  moitié  prix »  (44%),  « pour  deux 
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Encadré 3 : Méthodologie des études menées aupr￨s d’experts et de 
consommateurs 
 
Première étape : six entretiens semi-directifs individuels ont été conduits auprès de 
différents  experts  de  la  commercialisation  de  biens  de  consommation  courante 
(Colgate-Palmolive, Unilever, Yoplait), de la distribution (Monoprix) et de l’￩tude 
des  promotions  (Le  Site  Marketing)  et  du  comportement  r￩el  d’achat  des 
consommateurs (Catalina). Ces entretiens d’une quarantaine de minutes en moyenne 
ont été menés en face à face ou par téléphone. Ils ont principalement abordé deux 
thèmes : 
- l’utilisation du lot virtuel, dans ses dimensions stratégique et historique ; 
- l’identification des b￩n￩fices et des contraintes caract￩ristiques du lot virtuel 
relativement au lot réel. 
 
Deuxième étape : des entretiens semi-directifs individuels d’une dur￩e moyenne de 
30 minutes ont été menés auprès de 18 consommateurs âgés de 26 à 59 ans. Les 
th￨mes  abord￩s  font  r￩f￩rence  à  la  compr￩hension  de  l’offre  promotionnelle 
pr￩sent￩e, à l’attitude à son ￩gard et enfin aux motivations et freins per￧us à l’id￩e de 
bénéficier  de  cette  offre  promotionnelle.  Les  stimuli  promotionnels  étaient  au 
nombre  de  quatre  (encadré  4  pour  un  exemple),  soumis  successivement  aux 
interviewés dans un ordre de pr￩sentation variant d’un entretien à l’autre. 
Pour choisir les stimuli promotionnels, un corpus d’offres promotionnelles r￩elles a 
d’abord  ￩t￩  cr￩￩  à  partir  d’un  travail  d’observation  en  magasin  et  d’analyse  de 
prospectus distribu￩s durant le mois de novembre 2005. A l’issue de cette phase 
d’observation, plusieurs cat￩gories de produits faisant souvent l’objet de promotions 
sous forme de lots réels et virtuels ont été sélectionnées : les shampooings, les gels 
douche, les boissons gazeuses, etc. Le nombre de stimuli promotionnels finalement 
retenu a ￩t￩ limit￩ à quatre afin d’￩viter tout effet de lassitude chez l’interview￩ lors 
de la conduite de l’entretien. Ce nombre de quatre offres promotionnelles permet de 
croiser aussi bien le caractère réel  versus virtuel du lot, que la nature homogène 
versus h￩t￩rog￨ne des produits assembl￩s dans le lot. La valeur relative de l’avantage 
promotionnel pour chacune de ces quatre offres est identique (2 = 3
ème gratuit). 
Les  entretiens  ont  fait  l’objet  d’une  analyse  de  contenu  verticale  et  horizontale 












































Encadré 4 : Exemple de stimuli promotionnels présentés aux interviewés 
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